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【論文要旨】
　本稿は，操作型マーケティングに代わる新たなマーケティソグとして登場した協働型マーケティ
ソグの展開によって生じる顧客満足について，その理論的精緻化を試みようとするものである。従
来の顧客満足理論では，顧客満足のフェーズを「1次の顧客満足」と「2次の顧客満足」の2段階
に想定していたが，協働型マーケティソグの観点から顧客満足について考えた場合，2段階のフェ
ーズでは，その本質部分を捉えることができなかった。そこでわれわれは，協働型マーケティング
における顧客満足の本質が，企業と消費者が協働して製品を創造していく過程，すなわち協働価値
創造プロセスにおける「0次の顧客満足」にあるということを明らかにした。したがって，協働型
マーケティソグの枠組みから顧客満足を捉えれば，顧客歓喜や感動のような正の対比をもたらす
「0次の顧客満足」，相対的に同化の顧客満足をもたらす「1次の顧客満足」，そして顧客の苦情行
動に対する企業対応がもたらす「2次の顧客満足」という3段階のフェーズ，そして「0次の顧客
満足」のフェーズで生じる「プロセスの顧客満足」と「1次の顧客満足」および「2次の顧客満足」
のフェーズで生じる「結果の顧客満足」という2種類の性質の存在が明らかとなる。
【キーワード】 操作型マーケティング，協働型マーケティング，0次の顧客満足，プロセスの顧客
満足，結果の顧客満足
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W．結びにかえて
1．はじめに
　近年，従来型の伝統的なマーケティング（ここでは，これを操作型マーケティングと呼ぶ1）が，
今までよりも上手く機能していないといった事例が数多く見受けられる。企業が売れると確信して
市場に出した製品が売れなかったり，売れないかも知れないと思っていた製品が大ヒットすること
が多くなってきたのは，まさにこのことを示す現象であろう。また，売れている製品が，実は買い
手においては，売り手が当初想定した意図とは異なった方向（ないしは用途）に位置づけられてい
るといった例も少なくない。例えば，“読書の秋”というコンセプトで市場に出された文庫本は，
女学生や若きOLにとっては必ずしも“読むための文庫本”ではなく，自らのライフスタイルを主
張する“自己表現の手段”’であることが多い。さらに，セーターを通常のように着ないで腰にぶら
下げるスタイルが流行したことや，セブンスター（たばこ）が吸うことの他に，そのデザインがト
ラッシュ・ボックスや小物に多く使われたこと2，さらにエビアン（ミネラルウォーター）を首か
らぶら下げるスタイルが流行したことなどは，企業による消費老の操作が，その意図通りに行われ
ていないことを示している。そのような中で，操作型マーケティングに代わる，新たなマーケティ
ングとして登場したのが，上原（1998，1999，2003）の協働型マーケティングである。
　ここでわれわれが考えねばならないことは，マーケティング・パラダイムがシフトするというこ
とは，マーケティング活動そのものが変化するということであり，つまり，マーケティング活動の
展開の結果として生じると考えられている顧客満足も，従来の理論とはその本質を異にするであろ
うということである。したがって，おそらくわれわれは操作型マーケティングで考えられてきた従
来の顧客満足理論では，新たなマーケティソグ理論である協働型マーケティソグにおける顧客満足
を十分に説明することができないであろう。
　そこで，本稿の目的は，操作型マーケティングに代わる新たなマーケティングとして登場した協
働型マーケティングの展開によって生じる顧客満足について，その理論的精緻化を試みることであ
る。本稿では，はじめに操作型マーケティングから協働型マーケティングへの理論的変遷とその背
景について触れておく。次に，協働型マーケティングとは何かについて，その理論と具体例を提示
する。そして，操作型マーケティングにおける従来の顧客満足理論との比較を通して，協働型マー
ケティソグにおける顧客満足理論の本質を解明する。具体的には，顧客満足のフェーズや感動など
の観点から理論的分析を行い，従来の顧客満足で考えられていた結果の顧客満足とは異なる，プロ
セスの顧客満足の存在を明らかにする。最後に，本研究の示唆と今後への課題についても述べてお
く。
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皿．社会システムと消費者の生活意識の変化3
　前章にて述べたように，近年のマーケティソグ現象を見渡してみると，企業側が売れると確信し
て市場化された製品が全く売れないといった現象や，企業の想定した意図とは異なって製品が使用
されているといった現象が，非常に数多く見受けられる。これらの現象は，企業による消費者の操
作が上手く機能していないという意味で，従来型マーケティソグの行き詰まりを表すものである。
　従来のマーケティング・パラダイムは，一般的に操作型マーケティソグと言われており，これ
は，売り手が買い手に向けて製品・サービスなどの提案をし，買い手にその提案を受け入れてもら
うために，提案そのものの変更も含めさまざまな方法を動員し，買い手を操作しようとするもので
ある（この操作は，実際には，買い手が売り手の意図通りに反応することを売り手が期待して買い
手に何らかの刺激を与える，という意味での操作であり，売り手がその反応を買い手に直接に強制
するわけではなく，また，それは，自社と競争他社を含む多数の提案集合の中から自社のそれを選
んでもらうために展開される，買い手に向けての一連の操作であり，この意味では「選択の自由」
を前提とした操作である）4。上記のようなマーケティングは，売り手の提供する製品・サービスに
関連する領域において，買い手の情報量よりも売り手の情報量がはるかに大きいときに，言い換え
れば，情報が，買い手に比べ，売り手に大きく片寄る形で偏在しているときに，売り手は，その領
域において，買い手に魅力ある提案ができ，また，それを受け入れてもらうための操作可能性を大
きく高めるこどができるであろう。すなわち，ここで売り手の情報量から買い手の情報量を引いた
値を情報格差と呼ぶならば，この情報格差が大きいときに，売り手は，操作型マーケティングを効
果的に展開できる5と言われている。したがって，近年において操作型マーケティソグが企業の意
図通りに上手く機能していないということは，従来よりも消費者の情報量が増加し，企業と消費者
との間の情報格差が従来よりも縮小していると言うことができる。
　それでは，近年なぜ企業と消費者との間の情報格差が縮小しているのかについて考えてみよう。
林（1987）や上原（1998，1999，2003）によれば，そこには社会システムの変化と消費者の生活
意識の変化という，2つの変化が大きく関係している。
　まず，社会システムの変化について考察すれば，現代は産業化社会（工業化社会）から情報化社
会への移行期にある。産業化社会（工業化社会）とは，企業と消費者とが，社会制度の上ではっき
りと分化した社会，すなわち生産と消費とが完全に分離し，これに基づいて生産の効率化・高度化
が展開されてきた社会のことである。これに対して，情報化社会とは，IT（情報技術）の活用に
より，企業と消費者とが，社会制度の上である部分重なり合っている社会，すなわち生産と消費と
がある部分接合し，財が買い手と売り手との協働によって生産されるようになる社会のことであ
る6。つまり，産業化社会から情報化社会へと社会システムが移行するにつれて，企業と消費者と
がある部分で接合し，相互に情報を共有するようになる。その結果，企業と消費者との間の情報格
差が縮小しているのである。
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　次に，現代は産業化社会から情報化社会へと変わりつつあるという認識のもとで，消費者の生活
意識の変化について考察してみよう。消費者の生活意識は，産業化社会が変化し，新しい時代に向
かうにっれ，勤労主義から生活主義へと変化していく。ここでいう勤労主義とは，消費者が企業の
提供するオファー（企業が提供する製品・サービス）から得られる情報に依拠してその生活の展開
を図る，ということを意味している。このような状況の下で展開される消費の多様化・個性化と
は，あくまで企業が提案するコンセプトの多様性の範囲内での多様化・個性化である。一方，ここ
でいう生活主義とは，消費者が，企業のオファーからヒントを得て生活を検討するだけではなく，
自己の生活に主体的に問いかけ，それを独自に編成し直す，といった意味で，生活の自己組織性7
を強めていく，ということを意味している。ここで生じる消費の多様化・個性化は，企業の影響力
’を超えて展開されることになる。．、したがって，消費者が企業のオファーへの依存度を弱めるにつ
れ，企業サイドでは消費者の動きを予測できる範囲が狭められることになる。つまり，生活主義の
台頭により，企業では捉えにくい情報が消費者の側に存在し得るようになり，企業の側に偏った従
来の情報偏在のパターンが変容する。このことは，企業と消費者との間の情報格差が縮小されつつ
あることを意味している。
　まとめよう。近年，操作型マーケティソグが上手く機能しなくなった理由として考えられるの
は，企業と消費者との間の情報格差が縮小しているということである。そして，その背景にあるも
のとしては，産業化社会から情報化社会へという社会システムの変化と，勤労主義から生活主義へ
という消費者の生活意識の変化の2つの変化が考えられる。したがって，これら社会システムの
変化や生活意識の変化に基づく情報格差の縮小という観点から考察すれば，’ ｡後，企業が操作型マ
ーケティングを効果的に展開する余地は大幅に狭められていき，われわれは，操作型マーケティソ
グに代わる，新たなマーケティソグ理論を構築する必要性があると言えよう。
皿．協働型マーケティング
　前章にて，われわれは操作型マーケティングが，社会システムの変化と消費者の生活意識の変化
という2つの変化を背景とした情報格差の縮小によって，その適用範囲が狭められつつあるとい
うことを理解した。そこから，われわれは操作型マーケティソグに代わる新たなマーケティング理
論の構築が必要であるという結論を導き出した。
　本章では，このような社会システムや消費者の生活意識の変化を背景とする情報格差の縮小とい
う市場環境の変化に対応するために創造された，新たなマーケティング・パラダイムである協働型
マーケティングについて説明する。
　上原（1998，1999，2003）の提唱する協働型マーケティング8は，「消費者が財の生産過程に直
接介在するシステムのもとで，消費者と企業との協働関係が構築され，その関係の中で両者による
価値創造活動が展開される，といった相互制御行為（協働行為）の展開を指すもの」と定義されて
いる。この概念は，林（1987）のr工業化社会の次に来る新しい社会として「情報化社会」を想
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定し，この「情報化社会」では，財が売り手と買い手との協働によって生産されるようになる』と
いう考え方が基盤となっており，上述したような市場環境の変化のもとで花開くマーケティソグ理
論であろう。なぜならば，消費者が売り手のオファーに影響されないという局面に着目すれば，オ
ファーと消費者との適合関係をその局面においては構築することができないからである。もし売り
手が自らのオファーを消費者に適合させようとするならば，売り手は完成されたオファーを提示す
る前に，消費者との交流関係を構築し，その関係の中で売り手と消費者とが協働する形で固有のコ
ンセプトを創造し，そのコンセプトを実現するオファーを売り手が生活者との協働の中で生産・調
達するしか方法はないからである。つまり，操作型マーケティソグでは，売り手はオファーの市場
適合を図るために，さまさまな知識を動員して，消費老にオファーを提案し，それを消費者に選択
してもらうために多くの操作手段を動員してきたが，協働型マーケティソグでは，消費者に製品を
選択してもらうのではなく，消費者と一緒に製品を創造していくことになるのである。
　それでは，ここで上原（1998，1999）の協働型マーケティングの具体例を見てみよう。
　顧客がDIYのペソキ売場に行くと，そこには何台ものパソコソ・ディスプレイが据え付け
られており，その1台の前にある椅子に座ってベルを押すと店員が出てきて対応するように
なる。そこで店員は「あなたの家の壁の色は現在どうなっていますか」と顧客に聞く。顧客が
それに答えるのに応じて，店員がしかるべき色をパソコソを操作しながらディスプレイに出し
てくれる。それが終わると店員は「こんな色はいかがでしょうか」と言って，そのディスプレ
・イに色を表してくれる。そうすると顧客は「もう少しピンクがかったのがよい」と注文をつけ
て，店員にディスプレイ上でピンクを混ぜてもらうが，今度は店員が「それは今の技術ではあ
まり上品な色が出ませんね」というアドバ・イスをしてくれる。このような応酬をしあっている
うちに顧客も店員も「これは素晴らしい」という色がディスプレイ上に出来上がる。そうする
と，ディスプレイ上にどの色をどのように混ぜればその色が出てくるかという調合比率が表示
されるようになる。店員は，その場で，直ちにその調合比率に合わせて色を作り，それを缶に
詰めて顧客に手渡してくれる。すなわち，顧客と店員とが協働してペンキの色を創造したこと
になるのである。
　上記のような協働型マーケティソグでは，消費者は，自分自身の生活情報を基盤とし，企業は自
らが保有する資源を基盤としながら，双方がそれぞれ相手の機能に依存しつつ，新しい価値を協働
して作り出すこと，しかも，それは情報化を基盤として，その効率化が図られることが重要なポイ
ントである。
　ここで説明しておきたいことがある。協働型マーケティングは，オルダースン流の生産の延期9
やマス・カスタマイゼーショソと同様のものではないか，という意見があるかもしれない。しかし
ながら，ここでいう協働型マーケティングは，生産の延期やマス・カスタマイゼーショソが指向し
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ている生産方式の効率化や個別需要適合だけではなく，消費者と企業との協働関係の中で展開され
る価値創造活動をも指向しているのである。つまり，協働型マーケティソグにおいては，生産の延
期やマス・カスタマイゼーショソが指向する生産方式の変化ということは，あくまでその理論の基
盤部分でしかない。したがって，協働型マーケティソグは，生産の延期やマス・カスタマイゼーシ
ョンよりも包括的，先進的な概念であると言えよう。
　また，ソニースタイルドットコムなどで行われている共同開発や，リレーションシップ・マーケ
ティソグ，ワン・トゥ・ワン・マーケティング，そしてインタラクティブ・マーケティングとの違
いについても言及しておこう。
　共同開発が，商品開発段階におけるプロトタイプを創造するために顧客を企業に取り入れるとい
う考え方であるのに対して，協働型マーケティソグは，継続的に行われる取引毎に，顧客と共に商
品・サービスを創造するという考え方である。つまり，共同開発が，商品開発という限定された場
所でのいわばワソショット的な顧客利用型の概念であるのに対して，協働型マーケティングは，全
ての取引場面において展開することが可能な，顧客との累積的な相互学習型の概念である。
　次に，リレーションシップ・マーケティソグとは，顧客やその他のステイクホルダーとの強固で
価値のあるリレーションシップを創造し，維持し，強化するプロセスである10。協働型マーケティ
ソグにおいても，顧客とのリレーショソシップの創造，維持，強化というプロセスは，もちろん理
論の前提条件として考慮されている。しかしながら協働型マーケティソグでは，単なる関係性の創
造，維持，強化というプロセスを超えた，顧客との協働価値創造プロセスをも考慮されている。さ
らに，この協働価値創造プロセスを実現するためには，ルースな組織が必要であると考えられてい
る11。このように，企業組織の在り様までをも変革してしまうという意味においても，両者の相違
を見て取ることができよう。そして，同様のことが，ワソ・トゥ・ワン・マーケティソグやインタ
ラクティブ・マーケティソグと協働型マーケティングとの違いにも当てはまるであろう。
N．従来の主要な顧客満足理論
　まず，はじめに顧客満足の概念について見てみよう。従来の研究において最も多くの支持を得て
きた概念は，Day（1984）の「満足とは，特別な購買選択に関する選択後の評価判断である」とい
うものである12。また，嶋口（1994）は「顧客の満足は，顧客が事前に抱く購買前の期待の大きさ
と，購買後の客観的評価との相対によって心理的にその水準が決まる」と述べている。つまり，顧
客満足とは，顧客の製品に対する事前期待と成果に対する評価との差によって形成されるものであ
ると言えよう。
　従来の顧客満足研究において，期待と成果の不一致度をどのように消費者が処理しているのかに
ついて説明する理論は，主に「順応水準理論13」，「同化一対比理論14」，「プロスペクト理論15」の3
つがあげられている16。
　「順応水準理論」とは，消費者が，ある製品成果について満足するためには，期待された水準，
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即ち順応水準に達している必要がある。この順応水準は，過去の経験から形成されることが多い
が，製品それ自体，その製品が選択される状況，またその消費老自身の個人特性からも影響を受け
る。この理論では，順応水準と事前の期待とを比較することで，満足が決まるとされている。
　「同化一対比理論」とは，消費者は順応水準を点ではなく，ある程度の範囲で保持しており，そ
の製品の成果が，期待より若干上回ったり，若干下回ったとしても，その範囲内に収まっていれば
特に不満や満足を得ることはない（同化）が，閾値を少しでも上回れば，実際の成果以上に満足し
（正の対比），逆に閾値を少しでも下回れば，実際の成果以上に不満を感じる（負の対比）というこ
とを示している。
　「プロスペクト理論」とは，もともとリスク状況下での消費者の選択行動を説明するために導か
れた理論で，ゼロの点を挟んで，ロスとゲインでその主観的価値の傾きが異なると考えたことにそ
の特徴がある。つまり，成果が期待を下回る場合と成果が期待を上回る場合とでは，その製品に対
する価値の下がり具合および上がり具合が異なるということを示しており，期待を下回るときの価
値の下がり方の方が急であることを示している。
　次に，顧客の苦情行動に対する企業の対応によって生じる顧客満足17についても見てみよう。小
野（2002）によれば，顧客の苦情行動は，顧客が何らかの不満を感じた際に生じると考えられて
いる。一般に，この苦情行動には，製品・サービスを提供した企業やその従業員に対して行われる
ものと，消費者団体やマスコミなどの第三者機関に対して行われる告発行動の2種類がある。顧
客不満から告発行動が誘発されるプロセスは，消費者問題が叫ばれた時期に活発に研究され，こう
した研究は，主に欠陥商品や高圧的な販売活動に着目した，社会的責任の観点から関心が寄せられ
ていた。しかし，近年の研究における苦情行動の扱いは，従来の観点とは異なり，顧客の苦情行動
への企業の対応が，プランド・ロイヤルティや事業成果にどう結びつくかという戦略的な視点が取
り入れられている。このような戦略的な視点を取り入れた研究には，Hirschman（1g70），　Bitner，
Booms，　and　Tetreault（1990），小野（2002）などがあり，これらの研究は，　Hirschman（1970）
が提示した「退出，告発，ロイヤルティ（Exit，　Voice，　Loyalty）」を基本的な枠組みとして展開さ
れていると考えられている。
　図1では，顧客が満足・不満足の後に取り得ると想定できる継起的行動が全て考慮されてい
る。まず，製品・サービスに対して，顧客は満足か不満のどちらかを感じる（1次の顧客満足）。
その後，満足を感じた顧客が取る行動は，一般的に再購買（ロイヤルティ）に向かうと考えられる
が，何らかの理由によって，退出（ブランド・スイッチ）に向かうことも考えられる。一方，不満
を感じた顧客が取る行動は，一般的に退出（ブラソド・スイッチ）に向かうと考えられる。また，
不満でありながらも，何らかの理由によって，ロイヤルティ（再購買）を形成することもあるが，
これは「見せかけのロイヤルティ」と考えられている。
　「1次の顧客満足」と「2次の顧客満足」という観点からみれば，苦情行動によっても満足が発
生する。顧客は，苦情行動への企業の対応に満足したならば，主に「リカバリー後復帰」による再
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　　図1：「顧客満足／不満足後の継起的行動」
二次の顧蜜芭足　　　　　　　　　　　　≡⊇匁の顧客渣足
ロイヤルティ ロイヤルティ
宋　決のロイヤルティ
パリー螢の退出
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　退出　　　　　　　　、　　　　　　　　　　　退出
出典：小野譲司［2002］「顧客満足，歓喜，ロイヤルティ：理論的考察と課題」，『明治学院論叢　経済研究』
　　第124号，明治学院大学経済学会，P．66より。
購買（ロイヤルティ）に向かうだろう。しかし，何らかの理由によって，退出（リカバリー後の退
出）に向かうことも想定される。一方，苦情行動への企業の対応に不満を感じたならば，主にブラ
ンド・スイッチ（未解決の退出）に向かうだろうが，場合によっては再購買に向かうこともある
（未解決のロイヤルティ）。また図中では，1次の顧客満足が高いにも関わらず苦情行動を行う顧客
が描かれているが，これは苦情行動というよりも，企業に対する「改善提案」としての顧客の声を
表すものである。この好意の提案について企業が適切な対応を怠った場合，2次の顧客満足フェー
ズにおいて，顧客は不満を感じるものと考えられている。
　このような「2次の顧客満足」を考慮したモデルは，ITの活用による顧客とのインタラクティ
ブな関係の構築が容易に行える現代の情報化社会において，今後ますますその重要性が高まってく
るものと考えられる。しかしながら，「2次の顧客満足」は，あくまでもKotler＆Armstrong
（2001）の「製品のβつのレベル」でいうところの「製品の付随機能」から生じる満足であって，
製品のより中心部分にある「製品の核」や「製品の形態」から生じる満足ではない。協働型マーケ
ティングの理論的本質は，相互制御行為（協働行為）による価値創造活動にあるのであって，それ
によってもたらされる顧客満足は，ここでいう「2次の顧客満足」だけでは決して捉えることがで
きない。
　また，従来の顧客満足は，期待と成果との関係，即ち企業の提供する製品・サービスへの評価と
いう結果から生じるものと考えられてきたが，協働型マーケティングにおける価値創造活動から生
じる満足は，結果から生じるのではなく，おそらく協働して価値を創造するプロセスそのものから
生じるものであろう。
　したがって，われわれは次章にて，協働型マーケティングがもたらす顧客満足の本質について，
価値創造プロセスに着目した上で，理論的考察を展開していく。
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V．プロセスの顧客満足
　いま一度，顧客満足そのものについての伝統的な理論について触れておこう。顧客満足とは，消
費者が購買前に抱いた期待と企業が実際に提供した製品・サービスの成果との差によって，心理的
に形成されるものである18。これについて，「同化一対比理論19」を用いて詳しく説明すると，消費
者は期待水準を点ではなく，ある程度の範囲で保持しており（閾値），企業が提供した製品・サー
ビスの成果が，期待より若干上回ったり，若干下回ったとしても，その閾値内に収まっていれば，
特に不満や満足を得ることはない（同化）が，閾値を少しでも上回れば，実際の成果以上に満足し
（正の対比），逆に閾値を少しでも下回れば，実際の成果以上に不満を感じる（負の対比）というこ
とである。
　これらの知見からマーケティング課題を見出せば，1つは，同化作用への対応である。企業が消
費者に提供する製品の成果が，期待水準の閾値内に入りさえすれば，消費者は多少実際の成果が低
くても，認知的不協和によって，元の期待水準まで評価を引き上げるので，企業は期待水準閾値に
入る程度の製品を提供すればよいということである。つまり，実際の製品の成果よりも多少大げさ
な広告を行って，消費老に高い期待を抱かせても，成果と期待の誤差がそんなに大きくなければ，
消費者は満足するので，企業は期待を高めに設定させるべきだということになる。もう1つのマ
ーケティング課題は，対比作用への対応である。そのために企業は，実際の製品の成果よりも高い
期待を消費者に抱かせずに，低い期待を抱かせるという対応である。しかし，購買前に自社の製品
があまり良くないと知らせておいて，購買後に実は素晴らしい製品だったのだと驚かせるという方
法は，現実のビジネスでは考えられないであろう。なぜならば，消費者はその製品が優れたもので
あると購買前に期待してはじめて購買するものだから，事前の期待が低ければ，購買行動自体が行
われないからである20。
　以上のことから，顧客満足戦略の理想は，消費者に高い期待を抱かせつつ，それよりも有意に高
く成果を評価してもらう，ということにある。この理想の実現を目指してマーケティソグ戦略が展
開されることになるが，協働型マーケティソグでは，この実現が比較的容易になることを以下で明
らかにする。
　伝統的な顧客満足理論に依拠すると，大きくは2つの顧客満足の存在が認められる。1つは，同
化から得られる顧客満足であり，もう1つは対比によって得られる顧客満足である。同化から得
られる顧客満足とは，消費者の期待と製品の成果との差がある程度一致している状態が生み出され
るものであり，対比から得られる顧客満足とは，消費者の期待と製品の成果との差がかなり乖離し
ている状態が生み出されるものである。
　ここで，操作型マーケティソグと協働型マーケティングの前提条件について見てみよう。上原
（1999）によれば，操作型マーケティソグとは，売り手が買い手に向けて製品・サービスなどの提
案をし，買い手にその提案を受け入れてもらうために，提案そのものの変更も含めさまざまな方法
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を動員し，買い手を操作しようとするものである。このようなマーケティソグは，特定の情報偏在
パターンのもとで，大きな効果を発揮することが可能となる。つまり，売り手の提供する製品・サ
ービスに関連する領域において，買い手の情報量よりも売り手の情報量がはるかに大きいときに，
売り手はその領域において，買い手に魅力ある提案ができ，また，それを受け入れてもらうための
操作可能性を大きく高めることができる。売り手の情報量から買い手の情報量を引いた値を情報格
差と呼ぶならば，この情報格差が大きいときに，売り手は，操作型マーケティングを効果的に展開
できることになる。一方，協働型マーケティソグとは，上述したように「消費者が財の生産過程に
直接介在するシステムのもとで，消費者と企業との協働関係が構築され，その関係の中で両者によ
る価値創造活動が展開される，といった相互制御行為（協働行為）の展開を指す」というものであ
る。このようなマーケティソグは，操作型マーケティングのように，売り手と買い手との間の情報
格差を前提条件とするものではない。むしろ，消費者を生産過程の内部に取り入れることによっ
て，企業と消費者との間での情報・知識の共有を前提条件とするものである。
　これらの前提条件を，上述した「同化の顧客満足」と「対比の顧客満足」に引用して考察しよう。
操作型マーケティングは，企業と消費者との間の情報格差を大きくすること（消費者の製品に対す
る不完全情報）に，そのマーケティソグの意義を求めるものである。つまり，提案によって消費者
に抱かせた期待と消費者が評価した成果との間に相互調整過程が入らないため，期待と成果を一致
させようとする志向が働かず，相対的に対比の顧客満足が起こりやすいマーケティング手法である
と言えよう21。一方の協働型マーケティングは，消費者を企業の生産過程に取り込み，企業と消費
者との間の情報・知識の共有を図ること（消費者の製品に対する完全情報）に，そのマーケティン
グの意義を求めるものである。つまり，提案によって消費者に抱かせた期待と消費者が評価した成
果との間に相互調整過程が入るため，期待と成果を一致させようとする志向が働くので，相対的に
同化の顧客満足が起こりやすいマーケティング手法であると言える。
　したがって，操作型マーケティソグは，製品の成果から顧客歓喜（Customer　Delight）22や感
動23のような正の対比を消費者に与えることができるが，裏を返せば，大きな不満足である負の対
比も消費老に与えてしまうことがある，非常にリスクの高いマーケティング手法である。それに対
して協働型マーケティングは，製品の成果から顧客歓喜や感動のような正の対比を消費者に与える
ことは難しいが，非常に高い確率で同化を消費者に与えることが可能な，安定的なマーケティング
手法であると，一見考えることができる。
　しかし，われわれは協働型マーケティングから本当に安定的な顧客満足しか得ることができない
のであろうか。果たして協働型マーケティソグから，顧客歓喜や感動のような大きな顧客満足を得
ることはできないのであろうか。この問題に関して上原（1999）は，『協働型マーケティソグでは，
売り手と買い手のいずれかだけでは作りえない，新しい価値の創造を目指して協働する（互いに情
報・知識を出しあい，また互いに吸収しあう）ことが志向され，両者において「今まで気がつかな
かったけれども，こんなものが作れるのか」という発見の喜びが期待されている』と述べている。
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つまり，協働型マーケティングから得られる顧客歓喜や感動のような大きな顧客満足は，企業と消
費者との間で行われる協働価値創造プロセスの内部にある発見の喜びによってもたらされる。
　このことについて，詳しく説明してみよう。佐藤（2004）によれば，感動は，従来の顧客満足
の説明で用いられてきた期待と成果の不一致度だけでは全てを説明することができない。感動と
は，「ある事柄に対して深く感じること（強度の共感・没入・関与）によって感情が動かされた状
態のこと」であり，そこでは，あらかじめ期待を抱いてない状態からも感動することがある。たと
えば，高価格・高関与の商品を購入する際に行われる情報探索という主体的な活動の中では，思い
もよらないような情報と接触する機会が多く，そのような思いがけない情報に触れた際に，われわ
れは喜びや驚きから感動することがある。
　協働型マーケティングの価値創造プロセスによって生じる感動とは，企業と消費者が互いに情報
・知識を出しあい，また互いに吸収しあうこと（相互作用）によって，企業と消費者との間に，強
度の共感・没入・関与状態が作り出され，「今まで気がつかなかったけれども，こんなものが作れ
るのか」という消費者の喜びや驚きの感情が喚起されたものである。
　つまり，このプロセスにおける期待は，従来の顧客満足研究で考えられてきたような所与のもの
ではない。消費者は，あらかじめ期待を持っているのではなく，企業と一緒になって成果を作り出
す中で，期待を形成しつつ満足するのである。
　まとめよう。従来の顧客満足研究における「顧客満足／不満足後の継起的行動」では，「1次の顧
客満足」と「2次の顧客満足」という2段階の顧客満足しか想定されていなかったが，協働型マー
ケティングという概念をそこに取り入れた場合には，製品・サービスの提供の結果として生じる
「1次の顧客満足」の前段階に，企業と消費者が協働して製品を創造していくプロセスによって生
じる「0次の顧客満足」を組み込むことが必要となる。そして，この「0次の顧客満足」は，従来
の「結果の顧客満足」とは異なる，「プロセスの顧客満足」という，新たな概念をわれわれに提示
してくれる。
　したがって，協働型マーケティソグの枠組みから顧客満足を捉えれば，3段階のフェーズと，2
種類の性質を持つ顧客満足の存在が考えられる（図2）。3段階のフェーズとは，顧客歓喜や感動
のような正の対比に該当するものをもたらす「0次の顧客満足」，相対的に同化の顧客満足をもた
らす「1次の顧客満足」，そして顧客の苦情行動に対する企業対応がもたらす「2次の顧客満足」
のことである。一方，2種類の性質とは，「0次の顧客満足」のフェーズで生じる「プロセスの顧
客満足」と，「1次の顧客満足」および「2次の顧客満足」のフェーズで生じる「結果の顧客満足」
のことである。
　そして，この「0次の顧客満足」と「プロセスの顧客満足」の概念を従来の顧客満足理論に取り
入れることによって，われわれは協働型マーケティソグから顧客歓喜や感動といった対比の顧客満
足が生じる仕組みや，操作型マーケティソグで想定されていた顧客満足とは異なる，協働型マーケ
ティングにおける顧客満足の本質について，より深く理解することが可能となる。
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図2：「協働型マーケティングにおける顧客満足の段階と種類」
　プロセスの顧客満足 結果の顧客満足
（従来の理論範囲）
V［．結びにかえて
　本稿では，協働型マーケティソグにおける顧客満足の本質を理解するため，従来の操作型マーケ
ティングで言われてきた顧客満足理論との比較を通して，その理論的精緻化を試みてきた。従来の
顧客満足理論では，顧客満足のフェーズを「1次の顧客満足」と「2次の顧客満足」という2段階
に想定していたが，協働型マーケティングの視点から顧客満足について考えた場合，2段階のフェ
ーズでは，その本質部分を捉えることができなかった。そこでわれわれは，協働型マーケティソグ
における顧客満足の本質が，企業と消費者とが協働して製品を創造していく過程，すなわち協働価
値創造プロセスにおける「0次の顧客満足」にあるということを明らかにした。
　協働型マーケティングにおける顧客満足を整理すれば，そこには3段階の顧客満足フェーズが
想定される。最初の段階は「0次の顧客満足」である。これは，企業と消費者とが協働して製品を
創造するプロセスにおける発見の喜びから生じるものと考えられ，この段階におけるプロセスの顧
客満足が，協働型マーケティングにおける顧客満足の本質部分である。次の「1次の顧客満足」の
段階では，主に同化の顧客満足が発生する。なぜならば，協働型マーケティソグは顧客との情報・
知識の共有を前提条件とするものなので，消費者の事前期待と実際の製品・サービスから得られる
成果との間に相互調整過程が入るため，期待と成果を一致させようとする志向が働くからである。
最後の「2次の顧客満足」の段階は，顧客の苦情行動などへの対応の結果として生じる顧客満足で
ある。この段階は，現代の情報化社会のように顧客との双方向のコミュニケーションが可能となっ
たシステムのもとで，特に注目されている概念ではあるが，「2次の顧客満足」はあくまで顧客の
マイナス状態の不満足（dissatisfaction）をいかにゼロに修復するかが主題であって，これだけで
は顧客満足そのものを説明することができない。「2次の顧客満足」は，協働型マーケティングに
おける顧客満足の付随部分でしかない。
　本稿で論じてきた協働型マーケティングという枠組みにおいて，われわれは従来考えられてきた
結果の顧客満足だけではなく，プロセスの顧客満足を考慮する必要性を明らかにした。しかし，プ
ロセスの顧客満足が生じる具体的な中身については，まだ解明できていない部分が非常に多く残さ
れている。また，われわれは人間の満足について全てを理解したわけではない。満足のメカニズム
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を体系的に理論化する必要があるであろう。これらの問題については，今後更なる理論検討を行っ
ていきたい。
　次に，協働型マーケティングの問題点と課題についても触れておこう。協働型マーケティングの
ように，消費者を企業の生産過程に取り入れ，共に価値創造を行うという概念は，顧客満足の観点
から考えても，消費者に不満足を与えにくく，非常に優れたマーケティング手法であると言わさる
を得ない。しかしながら，世の中の消費が，すべて協働型マーケティソグによって行われることは
決してないであろう。
　協働型マーケティングは，消費者に多大な情報処理を要求するものであるが，操作型マーケティ
ソグは，消費者に過度の情報処理を要求しない。したがって，消費者は創造に参加する意欲を強め
るような購買のもとでは多大な情報処理を厭わないが，そうでない購買においては情報処理をでき
る限り少なくする，というような判断と行動が採用され，前者において協働型マーケティソグが，
後者において操作型マーケティングが活用されるようになると考えられる24。つまり，高関与商品
に関しては，協働型マーケティングの展開余地は大きなものとなるであろうが，低関与商品には，
操作型マーケティングの展開余地がまだたくさん残されている。
　また，個人の情報処理能力には限界があると仮定すれば，消費者は日々行われる数多くの消費に
おいて，自らの限られた情報処理能力を出来るだけ有効に活用するため，情報処理の能力配分を行
うものと考えられる。その結果，企業は自社が提供する協働型の製品・サービスに消費者の情報処
理能力を配分してもらうために，ある部分においては操作型マーケティングを展開する有効性が生
じてくる。
　さらに，生産コストの面から考えても，協働型マーケティソグの例に出てきたペンキのように，
範囲の経済を効かすことが可能な生産システムが構築されない限り，企業が協働型マーケティング
を展開したとしても，それは単なるオーダーメイドのようなものとなってしまい，従来の販売価格
よりもはるかに高い価格設定を行わさるを得なくなるであろう。協働型マーケティングの展開に
は，マス・カスタマイゼーションのような情報化，効率化された生産システムというものが，ひと
つ欠かすことのできない重要な要素となる。
　最後に，協働型マーケティングのように協働といった場合，果たして企業と消費者との関係は，
飼等なものとなり得るのであろうか。企業はたとえ消費者がいなくとも，価値を創造することが可
能だが，消費者は企業がいなければ価値を創造することができない。この意味において，消費者は
企業に依存していると言うことができる。両者において依存関係が成立する限り，われわれは操作
型マーケティソグから完全に脱却することができないのかもしれない。協働型マーケティングの更
なる理論的検討については，今後への課題としたい。
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